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Abstract. Die Durchdringung der Gesellschaft mit IT-Artefakten führt nicht nur 
zu Veränderungen in der Arbeitswelt („Industrie 4.0“), sondern auch zu einem 
Wandel in Privathaushalten, etwa im Bereich der Digitalisierung von Verbrau-
cherpraktiken. Dabei werden vor allem die klassischen Konsumfelder Ernährung, 
Wohnen und Mobilität zunehmend von „smarten“ Geräten und digitalen Diens-
ten durchdrungen. Für VerbraucherInnen eröffnet dies neue Erlebniswelten und 
vereinfacht den Konsum. Gleichzeitig stellt die neue Qualität der Vernetzung je-
doch auch eine Reihe von Fragen, etwa in Bezug auf Datenschutz und die digitale 
Souveränität der VerbraucherInnen, einen möglichen Digital Divide, sowie die 
Nachhaltigkeit digital ermöglichter Verbrauchspraktiken auf den Ebenen Gesell-
schaft, Ökonomie und Ökologie. Die Verbraucherinformatik nimmt dabei ein in-
terdisziplinär verfasstes Forschungsfeld in den Blick, wobei die Bedeutung der 
Phänomene einer digitalisierten Welt aus Verbrauchersicht untersucht und ge-
staltet werden sollen.  
Keywords: Verbraucherinformatik, Verbraucherforschung, Digitaler Konsum, 
Nachhaltigkeit, Hauswirtschaft. 
1 Einleitung 
Die bedarfsgerechte Gestaltung und kompetente Nutzung von Informationssystemen 
stellt schon lange ein zentrales Forschungsgebiet der Wirtschaftsinformatik dar. Tradi-
tionell liegt der Fokus dabei auf betrieblichen Informationssystemen. Die fortschrei-
tende Digitalisierung der Gesellschaft reicht mittlerweile jedoch immer stärker auch in 




z.B. Produktkennzeichnungen nicht mehr allein auf Verpackungen gedruckt, sondern 
sind vermehrt auch im Internet zugänglich. Bewertungsportale ergänzen traditionelle 
Ratgeberliteratur, auf denen sich VerbraucherInnen austauschen können. Bargeld wird 
durch neue Formen bargeldlosen Zahlungsverkehrs ersetzt und das Einkaufen selbst 
findet im Online-Handel verstärkt digital statt. Neue Haftungsfragen ergeben sich, 
wenn VerbraucherInnen, statt auf den Rat von BankmitarbeiterInnen zu vertrauen, auch 
online mit „Robo-Advisorn“ interagieren. Entsprechend spielt Digitalisierung bei klas-
sischen Themen der Verbraucherforschung wie Produktsicherheit, Verbraucherrechte, 
Verbraucherbildung, ethischer und nachhaltiger Konsum etc. eine zunehmend größere 
Rolle. 
Dieser Wandel eröffnet neue Möglichkeiten, die Lebens- und Alltagsökonomien von 
VerbraucherInnen durch Smart Services – verstanden als Kombination von IT- und 
Dienstleistungs-Design – zu unterstützen. Dies führt jedoch auch dazu, dass Verbrau-
cherInnen im Alltag mit einer zunehmenden Anzahl von Services, Apps, Systemen etc. 
konfrontiert werden. Durch die konsequente Anwendung von Usability und User-eX-
perience (UUX)-Methoden sind einzelne Dienste zwar meist einfach zu nutzen, jedoch 
entsteht durch die Masse und ihre Wechselwirkungen eine hohe Komplexität, diese zu 
kombinieren und in den eigenen Alltag zu integrieren. Der Beitrag der Verbraucherin-
formatik besteht u.a. darin, VerbraucherInnen und ihre Alltagspraktiken als Adressat 
solcher Systeme ganzheitlich in den Blick zu nehmen.  
2 Verbraucherinformatik als interdisziplinäres Forschungsfeld 
Der Begriff Verbraucherinformatik ist ein Neologismus, der Konnotationen zur Ver-
braucherforschung wie auch zur Wirtschaftsinformatik aufweist. In Anlehnung an die 
Definition der Wirtschaftsinformatik kann man die Verbraucherinformatik definieren 
als die systematische, methodisch geleitete Untersuchung und Gestaltung von Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien zur Unterstützung der Haushaltsökonomien 
und Alltagspraktiken von VerbraucherInnen sowie deren Aneignung und sozialer Ein-
bettung. 
Die Verbraucherinformatik wirbt damit für einen Perspektivwechsel, bei dem nicht 
nur die Rolle als NutzerInnen eines Systems bzw. KundInnen eines Unternehmens, 
sondern die individuellen und kollektiven Lebenswelten von VerbraucherInnen mög-
lichst umfassend fokussiert werden. Wie schon in der nicht-digitalen Welt können Ver-
braucherInnen und ihr Verhalten aus verschiedenen Perspektiven betrachtet werden. 
Damit ist die Verbraucherinformatik, wie die Verbraucherforschung allgemein [1–3], 
interdisziplinär konstituiert. Hierbei gehen wir davon aus, dass die digitale Welt nicht 
ein weiteres Anwendungsfeld der Verbraucherforschung wie Finanzen, Gesundheit, 
Ernährung, Mobilität etc. darstellt. Vielmehr hat Digitalisierung bereits heute in all 
diese Felder Einzug gehalten und restrukturiert diese sukzessive. Es stellt also nicht nur 
einen temporären Trend dar, sondern prägt als ein zentrales Strukturmerkmal des 21. 
Jahrhunderts weite Teile unseres Lebens – potenziell fortschreitend und zunehmend. 
Deshalb versteht sich die Verbraucherinformatik als Querschnittsforschung, die sich 




Folgenden sollen Anknüpfungspunkte zu bestehenden Forschungsfeldern diskutiert 
werden, die wichtige Impulse liefern sowie auch Anwendungsbereiche für die Verbrau-
cherinformatik darstellen.  
2.1 Die VerbraucherInnen im Blickfeld der angewandten Informatik  
In der angewandten Informatik finden sich vielerlei Bezüge. So beschäftigen sich z.B. 
die Wirtschaftsinformatik, die Human-Computer-Interaction (HCI) und die IT-Sicher-
heitsforschung mit VerbraucherInnen und ihrem Verhalten:  
In der Wirtschaftsinformatik treten VerbraucherInnen an verschiedenen Stellen in 
Erscheinung. So untersucht z.B. die wirtschaftsinformatische Nutzerakzeptanzfor-
schung [4], welche Faktoren für die Adaption von IT-Systemen verantwortlich sind. 
Auf dieser Basis wurden diverse Systeme im Consumermarkt untersucht, wie z.B. On-
line Shopping [5], Games [6] oder Social Media [7]. In der konstruktiven Wirtschaftsin-
formatik tauchen VerbraucherInnen z.B. indirekt bei der Gestaltung von Handelsinfor-
mationssystemen [8] bzw. direkt bei der Gestaltung von Systemen des Costumer-Rela-
tionship-Managements (CRM) [9] auf. Beim CRM geht es darum, VerbraucherInnen 
in ihrer Rolle als KundInnen digital abzubilden sowie die Interkation mit ihnen in die 
unternehmerischen Prozesse und (IT-)Infrastrukturen einzubetten.  
In der HCI-Forschung treten VerbraucherInnen primär in der Rolle der NutzerIn-
nen in Erscheinung. Hierbei sind zwei Zweige besonders hervorzuheben: Auf metho-
discher Ebene ist es das User Centered Design, dessen Wurzeln im Participatory De-
sign liegen. In den Anfängen ging es diesem primär darum, ArbeiterInnen in die Lage 
zu versetzen, bei der Gestaltung ihrer Arbeitsplätze mitzuwirken [10]. In der neueren 
Forschung nehmen demgegenüber die Alltagspraktiken der Menschen außerhalb des 
Arbeitskontexts eine zunehmend größere Rolle ein. Hierbei werden Ansätze aus der 
Kulturanthropologie [11], der Kritischen Theorie [12] und den Cultural Studies [13] 
aufgegriffen, um die Aneignung technischer Artefakte zu verstehen, Konsumpraktiken 
zu irritieren und vor dem Hintergrund der neuen technischen Möglichkeiten kritisch zu 
reflektiven [14–16]. Auf theoretischer Ebene sind auch die neueren User-Experience-
Design-Ansätze hervorzuheben, die in der Bedürfnis- und Konsumpsychologie veran-
kert sind [17, 18], sowie Ansätze des Privacy By Design als Reaktion auf die immer 
tiefergreifende Digitalisierung des Alltags in Kombination mit gängigen Technologien 
wie dem Erfassen des Nutzerverhaltens zu Werbe- und Optimierungszwecken [19].  
In der Umweltinformatik [20] wird zunehmend die Bedeutung von VerbraucherIn-
nen für nachhaltiges Wirtschaften (an-)erkannt. Insbesondere wurde die Rückspiege-
lung des Konsumverhaltens untersucht, um nachhaltiges Verhalten zu befördern [21–
23]. Das passende Leitbild stellt dabei das handlungspsychologische Konzept des 
Nudging und des direkten Feedbacks dar, mittels dessen ein umweltbewusstes Handeln 
motiviert werden soll [24]. Studien zeigen jedoch, dass solche Methoden zwar einen 
kurzfristigen Effekt haben, jedoch in sich selbst meist nicht nachhaltig sind, weil sie 
den sozio-materiellen Kontext zu wenig berücksichtigen [25]. Neben Energie werden 
in der Umweltinformatik auch Konsumfelder wie Ernährung [26] und Mobilität [27] 
unter einer Nachhaltigkeitsperspektive untersucht. Hier machen z.B. Pakusch et al. [28–




Nachhaltigkeitseffekte zu erwarten sind – z.B. effiziente Verkehrsflüsse oder der Um-
stieg vom Auto auf Shared Autonomous Vehicles –, sondern auch verschiedene 
Rebound-Effekte auftreten können. So würden ggf. längere Wegstrecken in Kauf ge-
nommen, da sich die Zeit im Auto besser nutzen lässt; ein Umstieg vom ÖPNV auf 
Shared Autonomous Vehicles ist zu befürchten, da sich Wartezeiten verringern und der 
Komfort steigt. 
In der IT-Sicherheit werden VerbraucherInnen als wichtiger Bestandteil sozio-tech-
nischer Sicherheitsinfrastruktur betrachtet. Eine maßgebliche Rolle spielt hier auch das 
sogenannte Volkszählungsurteil des Bundesverfassungsgerichts [31], welches die „in-
formationelle Selbstbestimmung“ als Teil der Würde des Menschen ausweist. Insbe-
sondere die Forschung zur informierten Einwilligung kann nicht allein technisch gelöst 
werden, sondern bedarf eines (empirischen) Verständnisses dafür, wie VerbraucherIn-
nen Entscheidungen treffen bzw. inwieweit sie ihre Entscheidungen überblicken kön-
nen [32–35]. Der Beitrag der IT-Sicherheit für die Verbraucherinformatik besteht darin, 
ein breites Verständnis zu Sicherheitstechniken und der algorithmischen Analyse gro-
ßer, heterogener Datensätze (etwa basierend auf dem Tracking von NutzerInnen zu 
Werbezwecken) zu liefern. Umgekehrt besteht der Beitrag der Verbraucherinformatik 
für IT-Sicherheit darin, die gesellschaftspolitischen, ökonomischen und sozio-kulturel-
len Annahmen und Implikationen dieser Mechanismen unter die Lupe zu nehmen und 
eine evidenzbasierte Grundlage zum Verbraucherhandeln zu liefern (vgl. bspw. Studien 
zum Privacy Paradox [34]). Ferner hilft eine, die politische Ökonomie aufgreifende 
Verbraucherinformatik dabei, die Ergebnisse gesellschaftspolitisch einzuordnen, um 
die populäre Fehlannahme zu vermeiden, dass VerbraucherInnen kein Interesse an Da-
tenschutz hätten.  
2.2 Die VerbraucherInnen im Blickfeld der Kultur- und Sozialwissenschaften 
Neben den dargestellten Kernforschungsfeldern finden sich zusätzliche Anknüpfungs-
punkte zur existierenden, interdisziplinär verfassten Verbraucherforschung in weiteren 
Forschungsbereichen, in denen ebenfalls zunehmend die Digitalisierung thematisiert 
wird: 
Die Rechtswissenschaften stellen eine wichtige Säule der Verbraucherforschung 
dar. So wird z.B. VerbraucherIn im Bürgerlichen Gesetzbuch definiert, als „jede natür-
liche Person, die ein Rechtsgeschäft zu einem Zwecke abschließt, der weder ihre ge-
werblichen noch ihrer selbständigen beruflichen Tätigkeit zugerechnet werden kann“ 
(BGB § 13). Diese Definition bietet analytisch eine gute Grundlage, etwa Phänomene 
der Shareconomy begrifflich zu fassen. Dabei macht es z.B. aus technischer Perspektive 
keinen Unterschied, ob eine VerbraucherIn ihre Privatwohnung im Urlaub über eine 
Internetplattform zum Wohnen anbietet oder ob dies durch ein Immobilienunternehmen 
geschieht. Deshalb wird meist beides vermischt. Aus sozio-kultureller als auch rechtli-
cher Perspektive handelt es sich jedoch um zwei strikt getrennt zu betrachtende Vor-
gänge.  
Das Kartell- und Wettbewerbsrecht hatte schon immer eine große Bedeutung für den 
Verbraucherschutz. Insofern ist es nicht verwunderlich, dass Beiträge zur Verbraucher-




[36] wurden bspw. erstmals digitale Verbraucherinformationsdienste beschrieben und 
festgelegt: „die Verbraucherinformation, insbesondere die Darstellung, darf nicht irre-
führend und dadurch geeignet sein, die Entscheidungsfreiheit der Verbraucherinnen 
und Verbraucher […] zu beeinträchtigen“ [36]. Interessanterweise findet sich kein Pen-
dant hierzu im Bereich der Lebensmittelsicherheit  
Die Psychologie stellt mit der Werbe- und Wirtschaftspsychologie [37] eine weitere 
Säule der Verbraucherforschung dar. Deren Erkenntnisse werden insbesondere von der 
Marketingforschung aufgegriffen, um das Kaufverhalten zu verstehen, zu analysieren 
und zu gestalten. In neueren Studien lassen sich hierbei zwei sich ergänzende metho-
dologische Strömungen erkennen: Auf der mentalen Ebene versucht z.B. das Neuro-
marketing die kognitiven Prozesse bei der Bildung von Konsumintentionen präziser zu 
erfassen [2]. Auf der Verhaltensebene versuchen z.B. neuere Data Science-Ansätze, 
Muster im Verhalten der Masse von VerbraucherInnen zu identifizieren [38]. Daneben 
postuliert die in der HCI-Forschung aufgegriffene Bedürfnispsychologie [17], dass die 
Gestaltung der Hauswirtschaft und der Alltagspraktiken nicht allein nach Effizienzkri-
terien betrachtet werden sollte, sondern dass es den Menschen in der Gesamtheit seiner 
Bedürfnisse zu betrachten gilt.  
Einen weiteren Zweig stellen die Haushaltsökonomik und die Ökotrophologie dar, 
die nicht beim einzelnen Subjekt, sondern beim Haushalt bzw. den Alltagspraktiken als 
primäre Analyseeinheit ansetzen [39, 40]. Der Haushalt wird als Mikrosystem verstan-
den, das in Makrosysteme wie Gesellschaft und Kultur eingebettet ist, zugleich aber 
auch ein eigenes intimes Beziehungsgeflecht besitzt [39]. Aus diesem Verständnis ana-
lysiert die haushaltswissenschaftliche Verbraucherforschung z.B. Formen der Arbeits-
teilungen, etwa bei der Kindererziehung, dem Finanzmanagement, der Verrichtung der 
Hausarbeit oder der Ernährung [41]. Durch das Smart Home verändert die Digitalisie-
rung zum einen Gegenstände im Haushalt [11, 42, 43], zum anderen verändern sich 
durch Smart Services die Versorgung des Haushalts mit Produkten und Dienstleistun-
gen [44]. Nicht zuletzt trägt die Digitalisierung mit dazu bei, dass sich Lebensstile und 
Haushaltsstrukturen selbst wandeln. Hier scheinen sich haushaltsorientierte und ver-
braucherinformatische Ansätze gegenseitig befruchten zu können.    
Die soziologische, politische und kulturanthropologische Verbraucherfor-
schung macht ferner auf politische, sozio-kulturelle und gesellschaftliche Dimensionen 
des Konsums aufmerksam [45–48]. Hierzu gehört auch die Frage, wie sich kollektive 
Interessen von VerbraucherInnen bilden bzw. diese sich (digital) organisieren [49]. Fer-
ner verweisen kulturwissenschaftliche [50, 51] und soziologische Studien [52][53] auf 
die Historizität und Sozialität von Bedürfnissen. Der jeweilige sozio-ökonomische 
Kontext ist dabei zentral, so dass Fragen nach der Gestaltung und der Bedürfnisbefrie-
digung nicht isoliert von den herrschenden Marktmechanismen betrachtet werden soll-
ten [54]. Insbesondere gilt es sich kritisch mit den Wachstumslogiken heutiger Markt-
wirtschaften auseinanderzusetzen [55], zu deren Prinzipien bspw. das vorzeitige Ver-
alten von Konsumgütern im Sinne zielgerichteter Obsoleszenz [56] genauso gehört wie 
das Wecken von Bedürfnissen im Allgemeinen [57]: „Der moderne Verbraucher ist 
kein Genussmensch, der seinem freien Willen folgt, sondern ein zwanghafter Käufer, 




besondere die mikroperspektivischen Studien der Kulturanthropologie stehen indes sol-
cherlei deterministischer Zuspitzung mitunter entgegen. So verweisen sie abweichend 
auch auf die pluralen Logiken alltäglichen Verhaltens, auf individuelle und kollektive 
Sinnkonstruktionen, die eben nicht zwingend marktförmig sind, sondern sich kapitalis-
tischen Imperativen z.B. auch bewusst oder unbewusst widersetzen, sie symbolisch un-
terlaufen und bottom-up zu verändern suchen [58–60] .  
3 Leitbilder und theoretische Grundlagen 
„Das Bild des ‚mündigen Verbrauchers’ ist populär in Wissenschaft und Politik. Mündigkeit 
im Sinne von Kompetenz, Informiertheit und Entscheidungsautonomie ist eine zentrale Annahme 
herrschender wissenschaftlicher Erklärungsmodelle. Doch diese Modelle werden inzwischen als 
realitätsfern kritisiert. Von vielen Seiten wird gefordert, realistische Annahmen über das Ver-
braucherverhalten zu treffen. Denn erst dann könnten Möglichkeiten und Grenzen mündigen 
Konsums sinnvoll analysiert werden.“ [61] 
 
Die Anfänge des Konsums als Verbrauch von (Handels-)Gütern findet man spätestens 
seit der Etablierung des Ackerbaus und der Viehzucht. Treiber dabei waren vor allem 
die darauf einsetzende Vermögensbildung, die Etablierung des Handels, sowie die zu-
nehmend auf Dauer gestellten Arbeitsteilungen und die Ausbildung von Rechtssyste-
men [62]. Die modernen VerbraucherInnen heutiger Form existieren aber erst durch die 
Ausdifferenzierung des modernen Wirtschaftssystems, bei der Produktion, Distribution 
und Konsumption zunehmend eigenständische Bereiche darstellen. Durch die starke 
Trennung von Berufs- und Privatleben zeichnete sich das eigene Heim zunehmend auch 
durch die Funktion aus, die bei der Lohnarbeit verausgabte Arbeitskraft zu regenerie-
ren. Der private Konsum wurde hierbei maßgeblich hinsichtlich der Befriedigung phy-
siologischer Elementarbedürfnisse wie Nahrung, Schlaf, Wärme, etc. verstanden [63]. 
Mit Einsetzen der Massenkonsum- und Überflussgesellschaft in den westlichen Natio-
nen haben sich vormals elitäre Konsumpraktiken in der Breite etabliert, wobei gleich-
zeitig Fragen der Freizeitgestaltung, der Mode und des Stils in den Vordergrund rückten 
[64].  
Diese Ausdifferenzierung moderner Konsumgesellschaften bildet damit die Folie ei-
ner interdisziplinär verfassten Verbraucherforschung, die sich durch eine hohe The-
menvielfalt auszeichnet und zunehmend auch IT-Themen, Daten-Sicherheit und Da-
tenschutz betrachtet [65, 66]. Innerhalb dieser Vielfalt lassen sich aus Sicht der Ver-
braucherinformatik zunächst drei besonders relevante Strömungen identifizieren: die 
markttheoretische, konsumtheoretische und praxistheoretische Verbraucherforschung.  
3.1 Markttheoretische Verbraucherforschung  
Die klassische Verbraucherforschung hat das Markthandeln von VerbraucherInnen 
zum Gegenstandsbereich. Der Mensch wird dabei als Homo Oeconomicus aufgefasst, 
der jedoch unter Bedingungen mangelnder Markttransparenz und nicht perfekter 




Empfehlungen zum Schutz der VerbraucherInnen abgeleitet [67]. Zunehmend werden 
auch spieltheoretische Modelle zu ungleichen Macht- und Informationsverteilungen 
zwischen den Marktteilnehmern herangezogen [68] sowie transaktionstheoretische 
Überlegungen zu den Kosten der Informationsbeschaffung und -verarbeitung [69]. 
Meist sind VerbraucherInnen aufgrund von Asymmetrien in einer schwächeren Posi-
tion, woraus sich auch ein besonderer Schutzbedarf ableitet, der seinen Niederschlag 
z.B. in diversen Verbraucherschutzgesetzen und -verordnungen findet [70]. Es ist des-
halb nicht verwunderlich, dass Verbraucherinformationen einen Schwerpunkt der Ver-
braucherforschung darstellen.  
Aus Sicht der VerbraucherInnen lassen sich die Informationen in die drei Kategorien 
Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften unterteilen. Diese Informationen kön-
nen dabei entweder freiwillig bzw. aufgrund rechtlicher Regelungen vom Hersteller 
stammen oder von Verbraucherinstitutionen und Verbrauchermedien [71]. Die Digita-
lisierung führt zum einen zu einer Verbreiterung der Quellen und der Kanäle, über die 
sich VerbraucherInnen über Produkte informieren können. Zum anderen werden die 
Kosten und der Aufwand zur Informationsbeschaffung gesenkt. So können Verbrau-
cherInnen sich z.B. auf Vergleichsportalen, in Nutzerforen oder über Soziale Medien 
informieren bzw. sich über ihre Erfahrungen mit Produkten und Dienstleistungen aus-
tauschen. Die Kosten der Informationsbeschaffung lassen sich dabei durch Ansätze wie 
elektronische Kassenzettel weiter senken, da hier VerbraucherInnen nicht jedes ein-
zelne Produkt abscannen müssen, um sich durch Apps wie Barcoo, Codecheck oder 
fTrace Informationen zum Produkt zu beschaffen [30, 72, 73]. Einen weiteren Trend 
stellen mobile Verbraucherportale [74] dar. Diese stellen nicht nur Informationen zu 
Preisen und Eigenschaften von Produkten zur Verfügung, sondern ermöglichen darüber 
hinaus den Austausch von Erfahrungen und Bewertungen [75].  
Offen ist jedoch die Frage, inwieweit und unter welchen Bedingungen es hier zu 
einer Verschiebung des Kräfteverhältnisses zugunsten der VerbraucherInnen kommt, 
denn es zeigt sich das zusätzliche Informationen nicht automatisch dazu führen, dass 
VerbraucherInnen besser informiert sind [76]. So stellt das Positionspapier des Ver-
braucherzentrale Bundesverbands [77] eine Reihe von Forderungen an Vergleichs- und 
Buchungsportale, um deren Neutralität bewerten zu können. Dazu zählt insbesondere 
die Gewährung von Transparenz über Geschäftsmodelle, erhaltene Provisionen und 
den Einfluss und die Gewichtung der Bewertungskriterien bei Produktvergleichen. 
Hierbei bewegt sich die Wissenschaft stets im Spannungsfeld unterschiedlicher Inte-
ressen, wie dies z.B. die Untersuchung zu Vergleichsportalen im Auftrag durch die 
Verbraucherzentralen [78] als auch im Auftrag von verivox [79] exemplarisch zeigt.  
In der Verbraucherforschung findet in den letzten Jahren auch eine verstärkte Dis-
kussion zur evidenzbasierten Verbraucherpolitik statt, bei der auch verhaltensökono-
mische Ansätze aufgegriffen werden [76, 80, 81]. So stehen meist an kognitiv-emotio-
nale Verhaltensweisen ansetzende Maßnahmen im Vordergrund des Interesses, wie 
z.B. eine verbraucherfreundlichere Regelung von Opt-in- und Opt-out-Klauseln, 
welche die Trägheit von VerbraucherInnen berücksichtigen [43]; oder die Gestaltung 
von Produktinformationsblättern, die die kognitiven Fähigkeiten und emotionalen Ver-
haltensweisen von VerbraucherInnen beachten [58]. Hierzu gehört explizit auch die 




der Aneignung von Informationssystemen durch VerbraucherInnen. Denn die Erkennt-
nisse der Verhaltensökonomie können sowohl im Sinne der VerbraucherInnen als auch 
gegen ihr Interesse genutzt werden [82]. 
3.2 Konsumtheoretische Verbraucherforschung 
Konsumtheoretische Ansätze setzen nicht bei der Kaufentscheidung, sondern beim 
Konsumverhalten an. Belz und Birhatz [70] sprechen hier davon, die klassische Ver-
braucherforschung um eine zweite Säule zu erweitern. Neben einer verbraucherfreund-
lichen Marktordnung gilt es auf das Verbraucherverhalten unter dem Leitbild der Nach-
haltigkeit einzuwirken. Bei der konsumtheoretischen Forschung wird häufig auf ver-
haltenspsychologische Handlungstheorien [84] sowie psychologische Bedürfnistheo-
rien [85, 86] Bezug genommen. Der private Konsum wird zum einen in Bezug auf phy-
siologische Elementarbedürfnisse wie Nahrung, Schlaf, Wärme etc. betrachtet [63]. 
Zum anderen werden die erweiterten, sozialpsychologischen Bedürfnisse und der sym-
bolische Konsum untersucht, der sich in der Massenkonsumgesellschaft in der Breite 
etabliert hat [64]. Hierbei zeigt sich, dass die Befriedigung der Individualbedürfnisse 
in der Masse zunehmend in Konflikt mit der ethisch-normativen Forderung einer nach-
haltigen Gesellschaft geraten.  
Ein Schwerpunkt der neueren Forschung liegt deshalb auch auf der Frage, welche 
Faktoren für ein nachhaltiges Verhalten verantwortlich sind. Neben utilitaristischen 
Faktoren, z.B. monetären Anreizen, spielen hier soziale Normen im Sinne der Theorie 
des sozialen Vergleichens [87] als auch eine persönliche, internalisierte Moral im Sinne 
der Norm-Aktivations-Theorie [88, 89] eine Rolle. Das Ziel verbraucherpolitischer In-
tervention besteht deshalb nicht nur im Schaffen finanzieller Anreize, sondern auch 
darin, soziale und persönliche Normen zu aktivieren. Dies geschieht beispielsweise 
durch Aufzeigen der Folgen (nicht) nachhaltigen, fairen oder solidarischen Handelns, 
durch Verantwortungszuschreibungen oder Appelle zum Eingreifen. Hierbei ergeben 
sich enge Bezüge zu den oben genannten Eco-Feedback-Systemen und der an Verbrau-
cherInnen orientierten Umweltinformatik. 
3.3 Haushalts- bzw. praxistheoretische Verbraucherforschung  
Die neueren praxistheoretischen Ansätze [90, 91] setzen an den Haushalts- und All-
tagspraktiken von VerbraucherInnen an. Die sozialen Praktiken im eigenen Haushalt 
sind demnach weniger durch explizite Rollen- und Prozessmodelle geregelt, als durch 
informelle Absprachen, subtile Aushandlungsprozesse und eingeschliffene Routinen 
und Gewohnheiten. Dies heißt aber nicht, dass der Haushalt als sozio-materielles Ge-
bilde nicht auch Objekt einer rationalen Gestaltung sein kann, wie dies beispielhaft an 
der (arbeits-)ökonomisch gestalteten Frankfurter Küche nachvollzogen werden kann 
[92]. Häufig hat man es aber mit schleichenden, nicht gezielt rational gestalteten Ver-
änderungsprozessen zu tun, wie z.B. der eher organischen Herausbildung der Couch-
ecke [93]. Innerhalb dieses Forschungszweigs wurden unter anderem die Digitalisie-




tung und Nutzung digitaler Haushaltsbücher untersucht [94]. Die ernüchternden Ergeb-
nisse deuten an, dass verbraucherinformatische Ansätze sich stärker mit der Adaption 
von IT-Systemen auseinandersetzen müssen, d.h. wie diese angeeignet und in die häus-
lichen Routinen integriert werden (können) [95]. Einen Schwerpunkt stellen die Ernäh-
rungsweisen von VerbraucherInnen dar, die sich auf verschiedenen Ebenen durch die 
Digitalisierung wandeln, unter anderem durch die Art und Weise wie sich Verbrauche-
rInnen über Lebensmittel und deren Zubereitung mittels digitaler Medien informieren, 
wie sie Kochen und Essen ästhetisch codieren und digital kommunizieren, wie Produkte 
über den Online-Handel beschafft werden und wie sich bspw. durch smarte Küchen-
maschinen Esskulturen (beschleunigt) wandeln. Denn Haushalt und damit verbundene 
Lebensweisen werden durch die Digitalisierung selbst transformiert – und damit auch 
der Gegenstandsbereich der Verbraucherforschung. 
In der neueren Verbraucherforschung werden deshalb vermehrt praxistheoretische 
Ansätze [90] aufgegriffen, um soziale Praktiken des Wohnens, Kochens, Kaufens, Vor-
sorgens etc. zu analysieren und zu verstehen [91]. Insbesondere werden hier Handlun-
gen nicht als einzelne, diskrete und individuelle Einheiten betrachtet, sondern als sozial 
eingebettete, situierte, durch implizit-methodisches Wissen geleitete Praktiken verstan-
den. Sie bilden ein schwach-strukturiertes, dynamisches Geflecht, in dem sich die Ver-
braucherInnen bzw. der Haushalt als Forschungsgegenstand erst konstituieren [96]. Auf 
Basis dieses theoretischen Verständnisses haben Ganglbauer et al. [42] gezeigt, dass 
sich Ernährungsverhalten aus einem Komplex lose gekoppelter Praktiken des Einkau-
fens, Kochens und Essens zusammensetzt, deren wechselseitige Abhängigkeit es in der 
Gestaltung von Verbraucherinformationssystemen zu berücksichtigen gilt. Daneben 
kann man aktuell eine eher schleichende Aneignung intelligenter Einrichtungsgegen-
stände wie Küchenmaschinen, Staubsaugroboter oder Smart Speakers beobachten. Of-
fen ist, wie diese neuen KI-Materialitäten die häuslichen Routinen und Praktiken ver-
ändern werden.   
4 Zusammenfassung 
„Verbraucherforschung ist Querschnittsforschung und in der Wissenschaft interdisziplinär 
verortet. Sie findet als nicht eigenständig abgegrenztes Wissensgebiet in den Sozialwissenschaf-
ten insbesondere in den Disziplinen der Wirtschaftswissenschaften, der Soziologie, der Politolo-
gie und in den Rechtswissenschaften statt wie auch in der psychologischen und medizinischen 
Forschung.“ [1] 
 
Der kurze Abriss hat gezeigt, dass Verbraucherinformatik als Querschnittsforschung 
aus Sicht der VerbraucherInnen zu verstehen ist, die sowohl viele Anknüpfungspunkte 
zu den verschiedenen Gebieten der angewandten Informatik als auch zu den verschie-
denen Gebieten einer interdisziplinär verfassten Verbraucherforschung aufweist. Das 
Ziel des Workshops „Digitaler Konsum – Herausforderungen und Chancen der Ver-
braucherinformatik“ ist es, verschiedene AkteurInnen und Disziplinen in diesem neuen 




zu entwickeln, was geeignete Themenfelder, Theorien und Methodologien einer plura-
len Verbraucherinformatik sein können (vgl. http://www.verbraucherinformatik.de).  
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